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La Universidad del Magdalena en convenio con la Gobernación del Magdalena 
brinda a sus estudiantes la oportunidad de desarrollar sus prácticas profesionales en dicha 
Gobernación, permitiendo complementar sus estudios superiores. Es así, como a comienzos 
del año 2018, se inicia la etapa productiva como estudiante de Negocios Internacionales en 
la Oficina de Turismo Departamental, en el área de promoción y mercadeo. 
A partir de esta experiencia se conocen los proyectos que adelanta esta entidad en 
esta zona del país, con el fin de posicionar la marca Departamental, “Magdalena Realismo 
Mágico”, de manera nacional e internacionalmente, así como su preocupación de impulsar 
el turismo en este Departamento, iniciando con una apropiación  por parte de la localidad 
local con el fin de concientizarlos sobre la importancia del turismo en el desarrollo 
económico y la calidad de vida de todos los habitantes de esta zona. 
Asimismo, se da la oportunidad de asistir a los diferentes eventos que coadyuvan a 
mostrar y posicionar el Magdalena desde todos sus ámbitos, teniendo en cuenta que no se 
muestra solamente todos esos bellos lugares que conforman esta zona, sino también toda 
esa historia que hay detrás de cada lugar, y esa gastronomía característica e inigualable que 
representa a cada municipio de este Departamento. 
De igual manera se permite involucrarse en los procesos de promoción y apoyo en 
la implementación y ejecución de estrategias que fortalecieran los proyectos que se estaban 
llevando a cabo en la parte turística del Departamento, lo que lleva a una mayor 
apropiación del tema y un mejor conocimiento sobre los aspectos tenidos en cuenta para 
promoción de un destino turístico tan variado como lo es el Departamento del Magdalena. 
Basado en lo anterior y en lo vivenciado en la oficina anteriormente mencionada, 
nace este informe como trabajo de grado que tuvo como fin apoyar el posicionamiento de la 
Marca Departamento, implementando estrategias por medio de las redes sociales que 
involucraran a turistas y comunidad local en concursos que permitieran el intercambio de 
experiencias y  la apropiación y conocimiento de la variedad de lugares turísticos que 













 1. CONTEXTUALIZACIÓN DEL ESCENARIO DE PRÁCTICAS 
 
1.1 DEPENDENCIA  




Conducir el desarrollo turístico departamental, mediante las actividades de 
planeación, impulso de la oferta, apoyo a la operación de los servicios turísticos y su 
promoción, articulando las acciones ante las diferentes instancias y niveles de gobierno, 




Para los próximos años, la Oficina de Turismo Departamental será líder en la 
diversificación, desarrollo y fomento de los programas turísticos, respetando los entornos 




Son funciones de la Oficina de Turismo Departamental, las siguientes: 
1. Dirigir el diseño y formulación de los planes, programas y proyectos en materia de 
promoción turística que debe desarrollar el Departamento en cumplimiento de sus 
metas a corto, mediano y largo plazo. 
 
2. Diseñar, organizar, coordinar, ejecutar y controlar los planes, programas y 
proyectos, con miras al establecimiento del sistema de información turística. 
 
3. Preparar los estudios de soluciones a los diferentes problemas en materia de 
atención e información turística, coordinación con los municipios. 
 
4. Propiciar las condiciones para la óptima realización de la promoción turística del 
Departamento del Magdalena, en los diferentes espacios del orden local, nacional e 
internacional. 
 
5. Coordinar la gestión ante el Gobierno Nacional, en los recursos para financiar los 
programas y proyectos en beneficio de la promoción turística del Departamento del 
Magdalena. 
 
6. Dirigir la ejecución de los programas de la Nación delegue al Departamento o a los 
municipios de éste, en desarrollo de las políticas del sector turístico, o aquellos 
designados expresamente por el Gobernador. 
 
7. Establecer mecanismos de coordinación entre los municipios y la Nación para la 
identificación y formulación de los proyectos turísticos y de los centros de 
información. 
 
8. Coordinar con otras entidades la formulación de macroproyectos regionales que 
contribuyan directamente al desarrollo del sector turístico en el Departamento del 
Magdalena y el país. 
 
9. Promover el fortalecimiento de las empresas de la cadena turística a través de 
asesoría, asistencia técnica, acompañamiento, gestión, promoción y capacitación a 
los empresarios para incrementar la competitividad. 
 
10. Las demás que en el marco de su naturaleza le sean asignados por autoridad 
componente.  
 
1.5 ÁREA DE PROMOCIÓN Y MERCADEO:    
Departamento en que se realizan las prácticas profesionales 
 
1.6. CARGO:   
Aprendiz en promoción y mercadeo  
 
1.7 FUNCIONES:  
  
 Apoyar la implementación de estrategias tendientes al posicionamiento de una 
imagen integrada y atractiva del Departamento de Magdalena que permita atraer al 
turismo nacional e internacional. 
 Apoyar la difusión de información en materia de promoción turística. 
 Contribuir en el control de los diferentes expedientes y documentos que se manejan 
en la Oficina de turismo Departamental. 
  Prestar asistencia en la implementación de estrategias para la promoción de la 
oferta de productos y servicios turísticos que adelante el área de mercadeo y 
promoción. 
 Colaborar en la creación de base de datos que permitan tener control de los 
documentos recibidos en la oficina de turismo. 




























ASESORIA GESTION DE 
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El Departamento del Magdalena es el lugar ideal para disfrutar de la naturaleza, sus 
parques nacionales ofrecen una gran y hermosa biodiversidad, tanto terrestre como 
marítima que brinda a sus visitantes una experiencia inolvidable. Pero a pesar de esta 
incomparable riqueza natural, la falta de una adecuada promoción turística por parte de los 
entes encargados, ha llevado a que este Departamento sea conocido mayormente por sus 
habitantes y visitantes como un destino de sol y playa, desconociendo todo un abanico de 
actividades que ofrece cada municipio que conforma esta zona del país. 
En la actualidad, las redes sociales son el principal aliado de cada destino, es por 
medio de ellas que las personas pueden conocer cada rincón del mundo, incluso aquellos 
lugares que los mapas han olvidado, pero cuando se hace una revisión de las páginas 
locales del Departamento del Magdalena, se encuentra una cuenta en la red social de 
“Instagram” que no ha sido manejada de la mejor manera y por ende no ha generado un 
impacto en la sociedad y es que es el mismo magdalenense que desconoce sus riquezas y 
sin una apropiación de la comunidad local sobre el turismo de su Departamento, muy 
difícilmente se logrará posicionarse a nivel internacional. 
Teniendo en cuenta lo anterior, y revisando el aporte de la Oficina de Turismo 
Departamental, se evidencia una gran falencia por parte de la misma, al no encontrarse a la 
vanguardia de la tecnología y no brindarle a la sociedad una página en las redes sociales en 
la que puedan interactuar y mostrar las experiencias vividas en este Departamento. 
Así mismo, la falta de promoción turística ha generado de igual manera, el 
desconocimiento de la marca del Departamento como lo es “Magdalena Realismo Mágico”, 
marca que no es reconocida por una gran parte de los habitantes de esta zona y por lo tanto 


















3.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Desarrollar una estrategia de comunicación por medio de la red social de “Instagram” para 
la promoción y posicionamiento del Departamento del Magdalena. 
 
3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS  
 
 Realizar un diagnóstico del uso de las redes sociales en la oficina de turismo 
Departamental.   
 Diseñar un concurso en la red social de Instagram que conlleve a la apropiación y 
posicionamiento del Departamento del Magdalena.  
 Impulsar el uso de las redes sociales como medio para el intercambio de 












Según la (Organización Mundial de Turismo (OMT), s.f.), El turismo es un 
fenómeno social, cultural y económico relacionado con el movimiento de las personas a 
lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos personales o 
de negocios/profesionales. 
Por su parte (Castro, Elementos del Turismo, Primera edición, 2006), se refiere al 
turismo como: 
 Fenómeno social que se puede definir como un conjunto de actividades que 
permitan al individuo interrelacionarse con el entorno universal, aprovechando el 
tiempo libre para incrementar su capacidad de conocimiento, cultura y satisfacer sus 
necesidades de recreación y descanso.  
 Fenómeno económico que se puede definir como el conjunto de actividades 
generadoras de empleo, de ingresos y divisas, creadoras de una corriente de ofertas 
y demanda de diversos servicios, que obedece a las leyes y principios económicos 
de toda actividad productiva y de servicios. 
Por otro lado, (krapf, 1942), se refiere al turismo como el conjunto de las relaciones 
y fenómenos producidos por el desplazamiento y permanencia de personas fuera de su 
lugar de domicilio, en tanto que dichos desplazamientos y permanencia no estén motivados 
por una actividad lucrativa, principal, permanente o temporal. 
3.2 MARKETING 
 
(AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2007), define el marketing como 
una actividad basada en procesos dirigidos a la creación, la comunicación, distribución e 
intercambio de ideas, bienes o servicios; los cuales tienen un valor para los consumidores, 
clientes, socios y sociedad en general. 
De igual manera, (Kotler, Bowen y Makens, 2004) hacen referencia al marketing 
como un proceso social y gerencial; en el aspecto social los individuos y grupos crean 
intercambios de productos y valores con otros, con la finalidad de obtener lo que necesitan 
y desean. En cuanto a la parte administrativa, ha sido descrito como el proceso donde se da 
el arte de vender productos.  
Así mismo, (McCarthy, s.f.), se refiere al marketing como la realización de aquellas 
actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organización, al anticiparse a los 
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancías aptas a las 
necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente.  
3.3 DESTINO TURÍSTICOS  
 
Según la (Organización Mundial de Turismo (OMT), 2002), los destinos turísticos 
son un espacio físico en el que una visitante pernocta por lo menos una noche. Incluye 
productos turísticos tales como servicios de apoyo, atracciones y recursos turísticos. Tiene 
límites físicos y administrativos que definen su gestión e imágenes, y percepciones que 
definen su competitividad en el mercado. 
Los destinos locales lo incorporan a varias partes interesadas que a menudo 
incluyen una comunidad local, y pueden albergar o formar una red para conformar destinos 
amplios. 
Por su parte (Bigné E. , 2000), un destino turístico es un área que presenta 
características reconocidas por los visitantes potenciales, las cuales justifican su 
consideración como entidad, que engloba diversos recursos turísticos e infraestructuras que 
atraen viajes al mismo, con independencias de las atracciones que existen en otras zonas. 
4.4 MARKETING DE DESTINOS 
 
(Bigné F. y., 2000), hacen referencia al marketing de destinos y señalan que: 
- Debería actuar como herramienta para conseguir ciertos objetivos estratégicos, 
relevantes para satisfacer las necesidades y deseos de la comunidad local. 
 
- No se debe identificar el marketing de destinos únicamente por promoción del 
destino, sino con la satisfacción de las necesidades de los turistas y la comunidad 
local. 
- Los organismos que dirigen los destinos deben mejorar la prosperidad a largo plazo 
de la comunidad local, aumentar la rentabilidad de las empresas locales y los efectos 
multiplicadores de su economía, así como optimizar los impactos del turismo 
asegurando un equilibrio sostenible entre los beneficios económicos y costos 




4.5 MARKETIN DIGITAL 
El (Diccionario de Negocios, s.f.), define el marketing digital como la promoción de 
productos o marcas mediante varias vías de medios electrónicos. Los medios que pueden 
ser usados como parte de una estrategia de mercadotecnia digital de un negocio puede 
incluir esfuerzos de promoción vía internet, social media, teléfonos móviles, billboards 
electrónicos y también mediante la televisión y la radio. 
Por su parte  (Techopedia, Enciclopedia virtual de negocios, s.f.), hace referencia al 
marketing digital como un término que refiere a diferentes técnicas promocionales 
enfocadas a alcanzar clientes mediante vías tecnológicas. El marketing digital tiene una 
extensa selección de servicios, productos y técnicas de mercadotecnia para la marca, que 
generalmente usan el internet como el principal medio promocional, en adición a la TV y la 
radio tradicional. Al marketing digital también se le conoce como “marketing de internet” 
pero sus procesos actuales difieren, ya que el digital está considerado como más orientado a 
ciertos sectores, más medible y con más posibilidades de ser interactivo. 
4.6 PUBLICIDAD 
(Kotler, s.f.) Define la publicidad como una comunicación no personal y onerosa de 
promoción de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador identificado. 
Por su parte (Asociation, s.f.) Dice que la publicidad consiste en la colocación de 
avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los 
medios de comunicación por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias 
del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un 
mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, 
organizaciones o ideas. 
Así mismo (Pride, s.f.), hace referencia a la publicidad como una forma pagada de 
comunicación impersonal que se transmite a los consumidores a través de medios masivos 
como televisión, radio, periódico, revistas, correo directo, vehículos de transportación 
masiva y exhibidores exteriores. 
De igual manera (O´Guinn, s.f.) define la publicidad como  un esfuerzo pagado, 
trasmitido por medios masivos de información con objeto de persuadir. 
Según (Stanton, s.f.) la publicidad es una comunicación no personal, pagada por un 
patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los 
puntos de venta más habituales para los anuncios son los medios de transmisión por 
televisión y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros 
medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas más 
recientes, el internet. 
Para el Diccionario de Marketing de Cultural S.A, la publicidad es una 
comunicación no personal, realizada a través de un patrocinador identificado, relativa a su 
organización, producto, servicio o idea. 
4.7 REDES SOCIALES 
(Ellison, 2007) Definen las redes sociales como un servicio que permite a los 
individuos construir un perfil público o semipúblico dentro de un sistema delimitado, 
articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexión, y ver y recorrer su 
lista de las conexiones y de las realizadas por otros dentro del sistema. La naturaleza y la 
nomenclatura de estas conexiones pueden variar de un sitio a otro. 
Según (Orihuela, 2008) las redes sociales son los nuevos espacios virtuales en los 
que nos relacionamos y en los que construimos nuestra identidad. 
Por su lado (FERNANDEZ, 2008) hace referencia a las redes sociales como no son 
sólo un juego para el encuentro inesperado y sorprendente, sino espacios virtuales 
organizados para desarrollar proyectos, integrar comunidades de otra manera, poner en pie 
servicios que de otra manera no existirían, tomar decisiones en tiempos complejos y 
proyectarse hacia el mercado global usando toda la potencia de la virtualidad. 
Así mismo (Orduña, 2006) se refiere a las redes sociales como medios participativos 
en los que la información y, por extensión el periodismo, se define como una conversación. 
     (Burgueño, 2009) Clasifica las redes sociales de las siguientes maneras: 
POR SU PÚBLICO OBJETIVO Y TEMÁTICA  
 Redes sociales horizontales Son aquellas dirigidas a todo tipo de usuario y sin una 
temática definida. Los ejemplos más representativos del sector son Facebook, 
Twitter, Orkut, Identi.ca. 
 Redes sociales verticales Están concebidas sobre la base de un eje temático 
agregador. Su objetivo es el de congregar en torno a una temática definida a un 
colectivo concreto. En función de su especialización, pueden clasificarse a su vez 
en:  
o Redes sociales verticales profesionales: Están dirigidas a generar relaciones 
profesionales entre los usuarios. Los ejemplos más representativos son 
Viadeo, Xing y Linked In.  
o  Redes sociales verticales de ocio: Su objetivo es congregar a colectivos que 
desarrollan actividades de ocio, deporte, usuarios de videojuegos, fans, etc. 
Los ejemplos más representativos son Wipley, Minube Dogster, Last.FM y 
Moterus. 
o Redes sociales verticales mixtas: Ofrecen a usuarios y empresas un entorno 
específico para desarrollar actividades tanto profesionales como personales 
en torno a sus perfiles: Yuglo, Unience, PideCita, 11870. 3.2 Por el sujeto 
principal de la relación  
 Redes sociales humanas Son aquellas que centran su atención en fomentar las 
relaciones entre personas uniendo individuos según su perfil social y en función de 
sus gustos, aficiones, lugares de trabajo, viajes y actividades. Ejemplos: Koornk, 
Dopplr, Youare y Tuenti.  
 Redes sociales de contenidos Las relaciones se desarrolla uniendo perfiles a través 
de contenido publicado, los objetos que posee el usuario o los archivos que se 
encuentran en su ordenador. Ejemplos: Scribd, Flickr, Bebo, Friendster.  
 Redes sociales de inertes Conforman un sector novedoso entre las redes sociales. 
Su objeto es unir marcas, automóviles y lugares. Entre estas redes sociales destacan 
las de difuntos, siendo éstos los sujetos principales de la red. El ejemplo más 
llamativo es Respectance.  
POR SU LOCALIZACIÓN GEOGRÁFICA 
 Redes sociales sedentarias Este tipo de red social muta en función de las relaciones 
entre personas, los contenidos compartidos o los eventos creados. Ejemplo: Rejaw, 
Blogger, Kwippy, Plaxo, Bitacoras.com, Plurk. 
 Redes sociales nómadas A las características propias de las redes sociales 
sedentarias se le suma un nuevo factor de mutación o desarrollo basado en la 
localización geográfica del sujeto. Este tipo de redes se componen y recomponen a 
tenor de los sujetos que se hallen geográficamente cerca del lugar en el que se 
encuentra el usuario, los lugares que haya visitado o aquellos a los que tenga 
previsto acudir. Los ejemplos más destacados son Latitud, Brigthkite, Fire Eagle y 
Scout.  
POR SU PLATAFORMA 
 Red social MMORPG y metaversos Normalmente construidos sobre una base 
técnica Cliente-Servidor (WOW, SecondLife, Lineage).  
 Red social web Su plataforma de desarrollo está basada en una estructura típica de 













Teniendo en cuenta las falencias evidenciadas en la promoción turística del 
Departamento del Magdalena, por parte de la oficina de turismo, en el tema de uso de las 
redes sociales como aliado para el posicionamiento de la marca departamento, se hace 
necesario realizar esta propuesta que impulse el posicionamiento de esta zona del país. 
Es así como con la persona encargada de esta área en la oficina antes mencionada, 
se realizará un concurso de la mejor “selfie” que muestre los lugares más atractivos del 
Magdalena. 
Inicialmente se establecerán las pautas del concurso y los premios que se darán a los 
tres ganadores, de igual manera se gestionarán los proveedores de dichos premios. 
Teniendo claro lo anterior, se reunirá con la persona encargada de la parte de diseño 
gráfico de la Gobernación para crear la imagen publicitaria del concurso. 
Así mismo, para dar a conocer mejor a la comunidad en general el concurso que se 
llevará a cabo, se iniciará una semana antes la publicidad por la misma red social de 
instagram y por medios locales escritos y hablados. 
Al iniciar el concurso, cada participante deberá publicar su “selfie" mencionando la 
cuenta @turismomagdalena y el #magdalenarealismomágico, posteriormente la oficina de 
turismo, realizaría un “repost” de dichas fotos y las imágenes con más “me gusta” a los 20 
días de iniciado el concurso, serían las ganadoras de dicha actividad. 
Lo anterior se realizará con el fin de brindarles a la comunidad local y a los turistas, 
un espacio donde puedan compartir su experiencia y dar a conocer esos lugares inigualables 
















6. PLAN DE ACCIÓN 
 
Con el fin de operacionalizar de manera organizada esta propuesta, se establecen 
unas estrategias y actividades que permitan llevar a cabo el concurso anteriormente 
mencionado a realizar en las redes sociales de la oficina de turismo Departamental y 
conseguir un posicionamiento y apropiación de la marca Departamento “Magdalena 
Realismo Mágico”. 
Es así como inicialmente se llevará a cabo una reunión con la persona encargada de 
la parte de promoción y mercadeo de la oficina en mención, con el fin de plantear y realizar 
una lluvia de ideas que permitan esclarecer el proyecto a desarrollar, luego se estudiarán los 
términos y condiciones a tener en cuenta para dicho concurso, así como los premios que se 
darán a los tres primeros ganadores.  
De igual manera, se gestionará con las empresas los obsequios a dar, posteriormente 
se contactará a la persona encargada de la parte de publicidad de la Gobernación del 
Magdalena, con el fin de generar ideas para la imagen publicitaria de la actividad. Teniendo 
listo estos aspectos, se iniciará el proceso de publicidad por medio de redes sociales, prensa 
hablada y escrita, esto con tres semanas de anticipación para generar el interés de la 
comunidad. 
El concurso tendrá una duración de un mes, luego de esto se escogerán las tres fotos 





CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE TRABAJO 
 
ACTIVIDADES FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO 
Reunión con el jefe de 
promoción y mercado  
      
Recopilación de 
información para la 
propuesta 
      




      
Gestión de los 
obsequios para los 
ganadores 
      
Reunión con la 
persona encargada de 
la publicidad en la 
Gobernación del 
Magdalena 
      
Reunión con prensa 
escrita y hablada 
      
Reunión con la 
persona encargada de 
las redes sociales en la 
      





7. ACTIVIDADES REALIZADAS 
 
Dentro de las actividades programadas para la realización de esta propuesta estaban 
las siguientes: 
 
 Reunión inicial con el departamento de promoción y mercadeo:  
En el desarrollo de esta reunión con la persona encargada de dicho 
departamento, se estbalecieron los puntos a realizar durante la propuesta y se 
asignaron responsabilidades, dejando tareas establecidas como la recopilación de 
información que le permitiera a la oficina de turismo hacer un adecuado concurso 
en redes sociales. 
oficina de turismo 
Inicio de publicidad en 
redes sociales 
     
 
 
Inicio del concurso       
Cierre y publicación de 
ganadores 
      
Redacción del informe 
del trabajo de grado 
      
 Recopilación de información para la propuesta: 
Con el fin de que el concurso fuera un éxito, fue necesario buscar ejemplos 
de concursos ya realizados, estudiar las opciones que se tendrian en cuenta para la 
temática en las fotos de los concursantes, así como el tiempo prudente para la 
publicidad y los términos y condiciones que se debían tener en cuenta. Esta 
información ayudaría a tomar las decisiones en la proxima reunión. 
 Planteamiento de los términos y condiciones del concurso: 
Luego de estudiar la información recolectada y en reunión con la parte de 
promoción y mercadeo, se establecieron las siguientes condiciones que tendrían los 
participantes para hacer parte de dicho concurso: 
 Sigue nuestra cuenta de instagram 
 Hazte una selfie en un sitio turístico o con potencial turístico del 
Departamento del Magdalena, subela a tu cuenta en instagram con el 
#magdalenarealismomágico y etiqueta nuestra cuenta @turismomagdalena 
 Nosotros haremos “repost” de tu fotografia  
 Las tres fotografias con mayor número de likes serán las ganadoras 
 Reunión con la persona encargada de publicidad en la Gobernación del 
Magdalena: 
Por medio de vía telefónica se contactó a la persona encargada de 
publicidad, se le comentó la actividad a realizar y lo que se buscaba generar con el 
desarrollo, quedando con el compromiso de recibir sus propuestas para la imagen 
publicitaria. 
 
 Reunión con la persona encargada de las redes sociales en la oficina de 
turismo: 
Teniendo claridad en la actividad a realizar, se habló con la persona 











La Gobernación del Magdalena, desde su Oficina de Turismo, le apunta a 
potencializar el Departamento a nivel nacional e internacional, dando a conocer sus 
diversos atractivos turísticos y todas las experiencias que se pueden vivir en ella. 
Atendiendo a lo anterior, durante el desarrollo de las prácticas profesionales, se dio 
apoyo a la preparación de la Vitrina Turística, ANATO 2018, como el evento más 
importante del turismo a nivel nacional. Para este encuentro fue necesario reuniones con la 
Cámara de Comercio, como ente encargado de inscribir los operadores turísticos que 
asistirían a dicha vitrina y se encargarían de mostrar a los turistas por qué debían visitar este 
Departamento. 
Luego de culminar de manera exitosa la participación en la actividad anteriormente 
mencionada, se dio paso a la planificación del evento de lanzamiento del libro “Magdalena 
Territorio de Paz”, libro que da un recorrido por el Departamento y muestra cada uno de los 
sitios turísticos que lo componen, así como la historia detrás de cada uno de ellos. 
El evento de lanzamiento, se llevó a cabo en la Quinta de San Pedro Alejandrino, 
contando con la participación de la Gobernadora, el Rector de la Universidad del 
Magdalena e invitados especiales a nivel nacional e internacional. 
Continuando con la potencialización turística del Magdalena y con el fin de 
brindarles una grata experiencia a los turistas, para la llegada de la “Semana Santa”, semana 
con gran afluencia de visitantes, se convocó una reunión de seguridad, donde participaron 
la Policía Nacional, los Bomberos, Defensa Civil, Cruz Roja, entre otros organismos que 
ayudaran a garantizar una estancia tranquila y segura en el Departamento. 
De igual manera y siguiendo con el objetivo de posicionar turísticamente esta zona 
del país, se adelanta un proyecto denominado “Colegios amigos del turismo”, dicho 
proyecto involucra a las Instituciones oficiales del Departamento, modificando sus PEI y 
volviéndolos formadores de guías turísticos.  
En el desarrollo de este proyecto, se realizaron continuas reuniones con los 
directivos de las escuelas participantes en pro del mejoramiento de la calidad educativa en 
la parte de turismo, así como en la implementación de salidas pedagógicas que llevaran a 
los estudiantes a conocer un poco más de su Departamento.  
Dentro del desarrollo de proyectos que impulsaran el turismo y posicionaran la 
marca departamental “Magdalena Realismo Mágico”, se planteó el concurso a realizar en la 
red social de Instagram, actividad que busca generar un intercambio de experiencias y 
mostrar a quienes aún no conocen este Departamento, todas las experiencias que pueden 
vivir, más allá de un destino de sol y playa. Esta propuesta fue avalada por la persona 
encargada del área de promoción y mercadeo y adelantada en su mayoría, siendo aplazada 
para su aplicación para el segundo semestre del año, debido a los diferentes eventos 
presentados durante el 2018-I. 
Así mismo, en busca de lograr una mayor apropiación de las riquezas del 
Departamento del Magdalena por parte de la comunidad local, y con el fin de crear 
conciencia de la importancia del turismo en el desarrollo de esta zona del país y de la 
calidad de vida de los mismos, se plantea un proyecto que busca trabajar con las 
Instituciones de carácter privado y sus estudiantes de grados 10º y 11. Primeramente, se 
contactó un guía turístico especializado para que realizara una capacitación al grupo de 
trabajo de la oficina de turismo para posteriormente llegar a los colegios y hacer jornadas 
de capacitación turística.  
Luego de esto se realizó una base de datos de las escuelas que se abordarían y se 
inició el planteamiento de dicho proyecto. 
Así mismo, se procedió a solicitar a la Universidad del Magdalena, dos practicantes 



















La Oficina de Turismo Departamental viene realizando una ardua labor para generar 
un mayor posicionamiento del Departamento de Magdalena en el ámbito turístico, 
proyectos como el parador turístico que se construye en los Pueblos Palafitos, son una gran 
oportunidad para brindarles a los turistas nuevas experiencias en esta zona del país.  
Pero muy a pesar del sin números de proyectos que se llevan a cabo constantemente 
para impulsar el turismo en el Departamento, es necesario, que el grupo de trabajo de la 
oficina antes mencionada, realicen mayor publicidad en internet y las redes sociales, donde 
muestren a la sociedad todas las actividades que pueden realizar en esta zona del país. 
Cuentas en páginas como “Instagram” y “Facebook” que son de las más utilizadas por las 
personas a nivel mundial, son una buena estrategia para promocionar la marca 
departamental y para dar un pequeño recorrido sobre lo que podrían ser las mejores 
vacaciones en este mágico lugar, y no se trata solamente de mostrarle al mundo lo que 
puede encontrar aquí sino que es necesario que por medio de estas herramientas se generen 
espacios de intercambio de experiencias y opiniones, dándole la oportunidad a los turistas 
de compartir sus mejores momentos vividos en este departamento, estrategia que permite 
que los mismos turistas a partir de sus experiencias generen curiosidad y expectativas a 
aquellos que aún no han venido a visitar el Magdalena.   
  Así mismo, es necesaria la implementación de nuevas estrategias que generen una 
mayor apropiación por parte de la comunidad local, de las riquezas que ofrece el 
Magdalena, y de la importancia del turismo en el desarrollo económico del mismo. 
Proyectos como charlas y capacitaciones en las instituciones, generan que la sociedad local 
desde sus inicios se apropie de su departamento y cree un mayor interés en el turismo, 
dejándolo de ver solo como la entrada y salida de personas al departamento, sino como una 
oportunidad de mostrarse al mundo, de generar empleo y de incrementar el desarrollo 
económico y la calidad de vida del magdalenense. 
 De igual manera, se hace necesario un punto de información turística visible a toda 
la comunidad, puesto la sociedad local y los turistas pocos son los que alcanzan a conocer 
dónde se encuentra ubicada la oficina de turismo, recurriendo a información no oficial y a 
guías turísticos no informales que en algunas ocasiones pueden conllevar a que las personas 
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Fuente: Universidad Del Magdalena 
Carta de solicitud para realizar trabajo de grado en la Organización  
Fuente: Propia 
12. EVIDENCIAS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
